









unor  nevoi  primare,  iar  catastrofele  din  ultima  vreme  au  arătat  că  sunt 
indispensabile  pentru  menţinerea  unui  nivel  ridicat  al  securităţii  sociale, 
pentru  protecţia  sănătăţii  şi  vieţii  persoanei,  pentru  protecţia  avutului 
acesteia.  Principalele  tendinţe  de  pe  piaţa  mondială  a  asigurărilor  sunt 
globalizarea pieţelor, tendinţele de consolidare şi de convergenţă, precum şi 
apariţia unor canale moderne de distribuţie.  Pentru a se adapta cu succes 
schimbărilor  de  mediu  asigurătorii  au  nevoie  de  o  bună  cunoaştere  a 
caracteristicilor pieţei şi în consecinţă au nevoie de o activitate de marketing 
coerentă. Tendinţele  actuale  de  pe  piaţa  mondială  a  asigurărilor  fac  ca  o 
alternativă  viabilă  la  marketingul  global  să  fie  marketingul  multicultural, 
deoarece  activitatea  de  marketing  în  asigurări    trebuie  să  ţină  seama  de 
caracteristicile  particulare  ale  modului  de  percepţie,  de  atitudinea  şi 
comportamentul specific al consumatorilor din arii culturale diferite. 








dezvoltarea  ştiinţei  şi  tehnicii  a  dus  la  apariţia  unor  noi  pericole:  defecţiuni  în 
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siguranţă.  Obiectivul  marketingului  este  transformarea  unei  nevoi  în  dorinţa  de 
cumpărare  a  produsului,  iar  catastrofele  din  ultimii  ani  au  arătat  că  produsele  de 
asigurare sunt extrem de necesare, dar că din păcate această nevoie nu este întotdeauna 
conştientizată.  Ca  atare,  rolul  marketingului  este  într­o  primă  etapă  să  informeze 
potenţialii asiguraţi despre existenţa asigurării şi despre beneficiile acesteia. 
Asigurările  constituie  astăzi  un  sector  extrem  de  important  pentru  economia 
mondială, sector în care îşi desfăşoară activitatea mari companii multinaţionale, sector 
caracterizat de o concurenţă acerbă.  Aşa cum putem observa din clasamentul Forbes al 





SUA – locul 6) şi  ING Group (din Olanda – locul 10) – vezi Tabelul 1. 
În  prezent,  trei  regiuni:  America  de  Nord,  Europa  şi  Asia  generează  fiecare 
aproximativ o treime din volumul primelor totale încasate pentru asigurări în întreaga 


















1  Citigroup  SUA  bancar  146,56  21,54  1 884,32  247,42 
2  Bank  of 
America 











163,39  20,83  697,24  358,98 
5  JPMorgan 
Chase 
SUA  bancar  99,30  14,44  1 351,52  170,97 
6  American 
Intl Group 
SUA  asigurări  113,19  14,01  979,41  174,47 
7  ExxonMobil  SUA  Industria 
petrochimică 








318,85  25,44  232,31  208,25 
9  UBS  Elveţia  financiar  105,59  9,78  1 776,89  116,84 
10  ING Group  Olanda  asigurări  153,44  9,65  1 615,05  93,99 
Sursa: The World's 2000 Largest Public Companies, editat de Scott DeCarlo, 29.03.07, 
http://www.forbes.com 
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asigurărilor, impunând o schimbare a politicilor de marketing şi a strategiilor de piaţă 




a  clienţilor  organizaţionali  ai  societăţilor  de  asigurare,  nevoia  companiilor  de  a 






exemplu,  în  România  efectele  au  fost:  diversificarea  ofertei,  creşterea  calităţii 
produselor oferite de către societăţile de asigurare, creşterea nivelului profesional al 










Un  alt  fenomen  important  pe  piaţa  asigurărilor  este  tendinţa  de  consolidare. 
Achiziţiile,  fuziunile,  alianţele  strategice  sunt  considerate  de  asigurători  mijloace 
eficiente de extindere a cotei de piaţă, de mărire a capacităţii de asigurare, de obţinere a 







Tendinţa  de  convergenţă  este  rezultatul  faptului  că  stricta  delimitare  dintre 
activităţile bancare, de asigurări şi de tranzacţionare a titlurilor de valoare  mobiliară a 
fost ştearsă. Un fenomen care ia amploare în zilele noastre este cel al achiziţiilor pe 
pieţele  financiare  (există  atât  societăţi  de  asigurare  care  achiziţionează  bănci,  cât  şi 
bănci care cumpără societăţi de asigurare) şi al fuziunilor dintre  bănci  şi  societăţi  de 
asigurare.
Un alt  fenomen  important pe piaţa  mondială a  asigurărilor este apariţia unor 
canale moderne de distribuţie. Unul din factorii care a dus la apariţia unor noi sisteme 
de distribuţie este costul ridicat al distribuţiei tradiţionale. 



























de  cumpărare  variază  în  funcţie  de  valorile  comune  specifice  fiecărei  culturi.  Spre 
exemplu, încrederea este un factor cheie în încheierea unui contract de asigurare, iar 
factorii care o influenţează sunt de multe ori de natură subiectivă  “În SUA în asigurări 








domeniul  asigurărilor  este  marketingul  multicultural  care  trebuie  să  ţină  seama  de 
caracteristicile particulare ale modului de percepţie, de atitudinea şi comportamentul 
specific al consumatorilor din arii culturale diferite. Specialiştii prevedeau apariţia unui 
marketing al emoţiilor  în  sectorul asigurărilor, formă de  marketing necesară datorită 
unui  comportament  din  ce  în  ce  mai  sensibil  al  consumatorului  (Ruy  de  Carvalho, 
1998).  Philip  Kotler  arăta  că  firmele  se  orientează  tot  mai  mult  spre  marketingul 
imaginilor şi al stimulilor emoţionali pentru a câştiga un loc cât mai bun în mintea şi 























Totuşi,  o alternativă  la  marketingul  global  o  constituie  marketingul  multicultural. 









Rolul  marketingului  este  să  construiască  ”personalitatea”  unui  produs  astfel 
încât,  aceasta  să  fie  în  armonie  cu  ceea  ce  îşi  doreşte  consumatorul  de  la  produsul 
respectiv  – şi pentru a putea face acest lucru este necesară cunoaşterea în profunzime a 
consumatorului,  a  nevoilor  sale,  a  preferinţelor  şi  obiceiurilor  sale  de  consum,  a 
factorilor ce­i influenţează comportamentul. 
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